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В настоящее время применение современных маркетинговых технологий в процессе организа-
ции торговли является показателем перспективности производителя и компании, продающий дан-
ный товар. Отказ от внедрения мерчендайзинга в практику работы торговой точки автоматически 
предполагает ориентацию покупателя на предпочтение конкурентной продукции и, соответствен-
но, снижение объемов продаж фирмы. Проведенный сравнительный анализ организации процесса 
продажи в разнообразных торговых точках показывает, что лишь в некоторых из них грамотно 
используются элементы стратегии мерчендайзинга. Для эффективного продвижения товаров через 
торговую сеть необходимо внедрение системного подхода как в организации занимающихся мер-
чендайзингом, так и в процессе подготовки мерчендайзеров-профессионалов [0, с. 243]. 
Мерчендайзинг является собственным продуктом магазина и в совокупности с товаром состав-
ляет единый потребительский комплекс – товарный дисплей. Для успешной продажи товар дол-
жен не только обладать высоким качеством, быть известным, иметь красивую упаковку и привле-
кательную цену, он еще должен быть поддержан мерчендайзингом: присутствие полного набора 
товара, удачная выкладка, оптимальное место, информационная поддержка, шоу и промоушен ме-
роприятия. Иными словами, товар должен быть легко и быстро найден, и покупатель должен легко 
получить о нем всю интересующую его информацию [0, с. 77] 
Подводя итоги, можно сделать следующие простые выводы: во-первых, проведение мер-
чендайзинга позволяет любым фирмам вне зависимости от их размеров экономить свои средства, 
одновременно существенно поднимая объемы продаж, из-за чего крупнейшие международные 
компании сделали его неотъемлемой частью своей маркетинговой концепции. Во-вторых, мер-
чендайзинг позволяет покупателю комфортно проводить время совершая покупки и выбирая что-
то нужное или просто интересное. И, в-третьих, он способствует формированию и укреплению 
культуры поведения персонала. Но нужно также помнить, что для того, чтобы мерчендайзинг был 
эффективен, необходимо, чтобы интересы производителя, дистрибьютора и продавца совпадали, а 
их действия были слажены и направлены на удовлетворение потребностей покупателя. 
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В современном мире мaркетинговая информация имеет огромную ценность. Притом, эта цен-
ность регулярно растет. По мере развития рынков и совершенствования технологий, потребители 
получают все больше возможностей в выборе наиболее удовлетворяющих их товаров и услуг. В 
такой ситуации предсказать реакцию потребителей на те или иные товары и услуги можно лишь 
обладая максимумом маркетинговой информации. Одной из наиболее активно развивающихся 
площадок для её сбора является интернет. Интернет-маркетинг — практика использования всех 
аспектов традиционного маркетинга в Интернете, с целью продажи продукта или услуги покупа-
телям и управление взаимоотношениями с ними. Одним из наиболее активно развивающихся 
направлений интернет-маркетинга являются онлайн-исследования рынка, т.е. маркетинговые ис-
следования. Маркетинговое исследование – это систематическая подготовка и проведение различ-
ных обследований, анализ полученных данных и представление результатов и выводов в виде, со-
ответствующем конкретной маркетинговой задаче, стоящей перед компанией. Мaркетинговые ис-
следования являются функцией, которая связывает организацию с покупателями через информа-
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цию. Значительной особенностью мaркетингового исследования, отличающей его от сбора и ана-
лиза внутренней и внешней информации, является его целевая направленность на решение опре-
деленной проблемы или комплекса проблем маркетинга. Эта целенaправленность и превращает 
cбор и анализ информации в маркетинговое исследование. 
Маркетинговые исследования в интернете обладают рядом преимуществ и недостатков. Среди 
положительных черт можно выделить: 
– географическая удалённость участников опроса (можно опросить людей из многих стран, не 
выходя из дома); 
– относительно недорогая стоимость исследований;  
– неограниченное количество участников опроса; 
– психологическая свобода (даже предоставив полные данные о себе, человек, согласно иссле-
дованиям учёных, чувствует себя более свободно, работая через Интернет); 
– быстрый сбор информации. 
Среди недостатков: 
– недостоверность данных (это главный недостаток интернет-исследований, не всегда возмож-
но отследить, кто действительно отвечает на вопросы. Психологическая свобода, которую дают 
интернет-исследования имеет и обратную сторону – люди могут отнестись безответственно к про-
цедуре опроса); 
 – сложность захватить внимание респондента (анкеты, опросы и т.п. требуют большей изобре-
тательности в составлении вопросов, таким образом, чтобы человек мог заинтересоваться и отве-
тить). 
Благодаря всемирному распространению и использованию компьютерных технологий, в насто-
ящее время в интернете собрана информация практически из всех областей человеческой деятель-
ности: науки, производства, коммерции, литературы, сферы развлечений и т. д. Интернет открыва-
ет перед владельцами коммерческих веб-сайтов безграничные возможности по привлечению но-
вых клиентов, деловых партнеров, позволяет расширить рынок продаж и обеспечить предприятию 
результативную рекламу. Однако использования информационных технологий и обладания до-
ступом в Интернет еще недостаточно для получения положительного экономического эффекта. 
Необходима налаженная маркетинговая информационная система. Маркетинговая информацион-
ная система (МИС) – система мероприятий по сбору, сортировки, анализу и представлению мар-
кетинговой информации, используемая при принятии маркетинговых решений. Основные пре-
имущества использования МИС: 
– широкий охват информации; 
– предупреждение кризисов в деятельности фирмы; 
– координация планов маркетинга; 
– высокая скорость анализа; 
– представление результатов в количественном виде. 
Ценность маркетинговой информации неизмеримо возрастает. Это связано с тенденциями гло-
бализации экономики и бурным развитием информационных технологий. Маркетинговая инфор-
мационная система, основанная на современных технологиях, позволяет значительно повысить 
уровень анализа, планирования, реализации планов и контроля. Роль МИС заключается в опреде-
лении потребностей в информации для маркетингового управления, ее получении, анализе и свое-
временном предоставлении для принятия управленческих решений. Маркетинговые исследования 
в интернете вполне могут быть достойным способом получения как качественной, так и количе-
ственной информации.  
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